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1. Introducción
• Alto nivel de compromiso con la ética tanto del mensaje 
publicitario como de las relaciones entre los actores del 
sistema publicitario (Autocontrol)
• Autorregulación al servicio de la eficacia de la 
comunicación publicitaria
• Desde el punto de vista de la planificación publicitaria
también es necesario ser éticos 
Comunicación
ÉTICA
EFICAZ
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1. Introducción
La consolidación del medio Internet en 
las estrategias comunicativas y 
publicitarias de los anunciantes ha 
puesto de manifiesto la necesidad de 
autorregular el medio online en 
diferentes ámbitos
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1. Introducción
La audiencia mensual de Internet 
asciende al 54,8% de la población 
española de 14 años o más y más 
del 73% de los internautas accede a 
la Red a diario
Oleada octubre-noviembre 2010 Estudio Geneal de Medios. AIMC
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1. Introducción
42,26%
19,22%
13,50%
9,38%
7,19%
6,80% 1,23%
0,42%
Televisión
Diarios
Internet
Radio 
Exterior
Revistas
Dominicales
Cine 
,
% ´10 / ´05 % ´10 / ´09
Televisión -16,2% 4,0%
Diarios -32,5% -4,2%
Internet 386,1% 20,7%
Radio -10,1% 2,1%
Exterior -14,8% 4,8%
Revistas -41,0% -1,0%
Dominicales -39,5% 4,8%
Cine -43,1% 58,0%
“Estudio InfoAdex de la inversión publicitaria en España 2011”
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1. Introducción
Navegantes en la Red 2011. AIMC
?El 84,6% accede a Internet varia veces al día
?El 44,1% se conectó en el día de ayer a 
través de dispositivos móviles
?Para un 69,4% el uso de Internet ha 
supuesto una disminución del tiempo 
dedicado a ver la televisión
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1. Introducción
Navegantes en la Red 2011. AIMC
? Un 60,3% de los internautas se 
conecta a redes sociales diariamente, 
frente al 43,5% que lo hacía en 2009 y el 
28,6% que accedía en 2008
? Facebook (89,9%), Tuenti (26,2%) y 
Twitter (21,9%) son las redes sociales 
más utilizadas
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2. La saturación publicitaria
• Porcentaje de tiempo o espacios destinados a publicidad 
en relación con los límites recomendables o legales, o bien 
en relación con los contenidos informativos y/o divulgativos 
del medio o soporte correspondiente
• El producto publicitario que ofrecen los medios es limitado
• Cuando el límite no atiende a criterios legistlativos 
(televisión), la saturación publicitaria se convierte en 
una cuestión ética
• Concepto vinculado al medio televisivo
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2. La saturación publicitaria
• Frecuencia efectiva
• Retorno de la inversión (ROI)
• Rentabilidad
• Diferenciación
• Notoriedad
• Recuerdo
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2. La saturación publicitaria
• El 60,1% de los internautas considera que la 
publicidad en Internet ha aumentado
• El 19,7% de los encuestados reconoce recibir 
semanalmente, por término medio, entre 11 y 
25 correos electrónicos (spam) con publicidad
Navegantes en la Red 2011. AIMC
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2. La saturación publicitaria
• El 50% de los usuarios españoles afirma que la 
publicidad online que ve no encaja con sus 
preferencias de compra ni tiene relación con sus 
gustos o preferencias 
Affilinet
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2. La saturación publicitaria
Navegantes en la Red 2011. AIMC
Sí No Sí No Sí No
2004 29,2 70,1 41,1 58,2 20,1 78,7
2005 55,9 43,2 64,2 35 41 57,6
2006 70,6 28,7 73,2 26,1 - -
2007 75,1 24,3 76,1 23,3 - -
2008 74,9 24,2 77,9 21,4 - -
2009 76 23,3 81 18,2 - -
2010 77,7 21,4 84,3 15 - -
2011 - - 61,3 38,4 - -
Fuente: elaboración propia a partir del estudio anual "Navegantes en la Red" (AIMC)
** La suma de porcentajes es inferior al 100% por la respuesta No sabe / No contesta
Programas para evitar publicidad
Evitar Pop-Ups Eliminar Spam Eliminar Banners Publicitarios
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2. La saturación publicitaria
Navegantes en la Red 2011. AIMC
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3. La comunicación empresarialen los nuevos contextos digitales
I talk
We talk
They talk
Marca
Talk
Think
Trust
Consumidor
Marca
Consumidor
Consumidor
Consumidor
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3.
El consumidor reclama una relación más 
cercana, comprometida y transparente
Los Social Media son un entorno amigable 
y favorable tanto para consumidores como 
para marcas 
Canales no sólo de información y 
comercialización, sino también de conversación
La comunicación empresarial
en los nuevos contextos digitales
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3.
La saturación publicitaria y la profesionalización de 
los hábitos de navegación del usuario han motivado 
que cada vez más los esfuerzos de los anunciantes se 
centren en espacios en los que la marca y el 
producto se integran con el contenido y, más 
allá, la marca crea su propio contenido para 
compartirlo con los usuarios (brand content), como 
sucede en los Social Media 
La comunicación empresarial
en los nuevos contextos digitales
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3.
•Autoridad: menciones de la marca en las redes sociales 
fuera de sus perfiles
Influencia: cantidad de seguidores, amigos o prescriptores 
de la marca
Participación: interacción de los seguidores con la marca y 
el contenido publicado por ésta
Tráfico
Del ROI al IOR 
(Impact On Relationship)
La comunicación empresarial
en los nuevos contextos digitales
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3.
Tipo de impacto Recuerdo de marca Notoriedad
Intención 
de compra
Anuncio directo +10% +4% +2%
Amigos "fans" +16% +8% +8%
Referencia personal en el muro de un amigo +30% +13% +8%
Fuente: Nielsen Online y Facebook (Advertising Effectiveness)
Valor publicitario sobre la presencia en Facebook
La comunicación empresarial
en los nuevos contextos digitales
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3.
El 90% de usuarios de redes 
sociales acceden al menos una vez 
al mes a los espacios de las marcas 
que siguen
(The Social Break-up. Exact´s Target)
La comunicación empresarial
en los nuevos contextos digitales
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4. La saturación publicitaria en los nuevos entornos digitales
¿Huir de la saturación publicitaria en medios 
convencionales (también en Internet) significa 
que todo vale en Social Media?
II Estudio sobre redes sociales en Internet”. 
IAB Spain Research y Elogia Ipsofacto
La publicidad en redes sociales…
me gusta mucho o bastante
ni me gusta ni me disgusta
me disgusta mucho o bastante
16%
2009 2010
21%
64% 58%
20% 22%
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4. La saturación publicitaria en los nuevos entornos digitales
Wave 5. The socialisation of Brands. 
Universal McCann 
Al haber pasado a formar parte de una comunidad de marca…
• 72% declaraba tener una visión más positiva de la 
marca
• 71% reconocía tener más probabilidad de comprar la 
marca
• 66% se sentía más fiel a ella
• 63% había invitado a otros usuarios a unirse a la 
comunidad 
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4. La saturación publicitaria en los nuevos entornos digitales
A priori, la predisposición de los usuarios 
frente a los mensajes de empresas y 
marcas en los nuevos entornos digitales 
parece ser positiva, siempre y cuando 
queden integrados en el contenido, 
aporten valor añadido y no entorpezcan
su navegación
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4. La saturación publicitaria en los nuevos entornos digitales
Saturación publicitaria no sólo desde el 
punto de vista cuantitativo por un exceso de 
impactos (OTS) sino también por la calidad 
de esos impactos
Del OTS al OTL (García, 2007)
Del GRP al GRE 
La
 
s
a
t
u
r
a
c
i
ó
n
 
p
u
b
l
i
c
i
t
a
r
i
a
 
e
n
 
l
o
s
 
n
u
e
v
o
s
 
e
n
t
o
r
n
o
s
 
d
i
g
i
t
a
l
e
s
:
 
¿
u
n
a
 
c
u
e
s
t
i
ó
n
 
é
t
i
c
a
?
A
raceli Castelló
M
artínez
4. La saturación publicitaria en los nuevos entornos digitales
Soy fan de tu marca, pero no me agobies con ofertas
•Los Social Media son vistos como medios de 
expresión y no tanto como canales 
publicitarios
•El usuario no quiere verse bombardeado con 
mensajes confusos
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4. La saturación publicitaria en los nuevos entornos digitales
DDB Worldwide y Opinionway Research.
• El mismo deseo de mostrar a los demás la 
preferencia por una empresa o marca es motivo 
suficiente para ser seguidor de ella
• Del otro lado, la falta de interés por esa empresa o 
marca, motivada por un exceso de comunicaciones
y/o una mala gestión de la conversación, es la principal 
razón para dejar de seguir a una empresa o marca 
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4. La saturación publicitaria en los nuevos entornos digitales
Es fundamental que las empresas sean 
conscientes de la necesidad de adaptar 
sus estrategias de comunicación
empresarial y publicitaria a las 
peculiaridades de las plataformas 2.0 de 
manera profesional para aprovechar al 
máximo sus potencialidades
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4. La saturación publicitaria en los nuevos entornos digitales
•Monitorizar en tiempo real
• Escuchar activamente
• Participar en conversaciones con un tono 
próximo y cercano
• Ofrecer actualizaciones frecuentes con 
contenidos exclusivos, relevantes y de 
calidad
• Responder de manera rápida
• Transmitir transparencia y confianza 
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5. ¿Una cuestión ética?
• La excesiva acumulación de impactos sobre la 
audiencia como aspecto clave desde el punto de vista 
deontológico
• La saturación ni es ética ni es eficaz desde el punto 
de vista publicitario. 
• Crear un entorno colaborativo en el que el discurso 
de la empresa no se advierta forzado ni intrusivo, aporte 
valor al usuario y le proporcione motivaciones 
suficientes para seguir conversando con la marca
I Congreso Internacional de Ética de la Comunicación
La saturación publicitaria en los nuevos entornos digitales:
¿una cuestión ética?
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